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Abstract. This study aims to examine the influence of price, promotion, and service quality on consumer purchasing
decisions at Ayam Geprek Sa'i. The research used a quantitative method with a descriptive approach. The sample
consisted of 100 respondents who were consumers of Ayam Geprek Sa'i and had made purchases more than once. The
sampling technique used was purposive sampling, and data were collected through a questionnaire measured using a
Likert scale. Data analysis was conducted using Structural Equation Modeling (SEM) based on Partial Least Squares
(PLS) with the help of SmartPLS software. The results showed that price and promotion had a positive and significant
effect on consumer purchasing decisions. Price was the most dominant variable influencing purchasing decisions, while
promotion had a smaller but still significant effect. Meanwhile, service quality did not have a significant effect on
purchasing decisions. The R-square value of 0.539 indicates that price, promotion, and service quality explain 53.9%
of purchasing decisions, while the remaining percentage is influenced by other variables not included in this study
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Harga, Promosi, dan Kualitas Pelayanan terhadap
keputusan pembelian konsumen Ayam Geprek Sa’i. Metode penelitian yang digunakan adalah metode kuantitatif
dengan pendekatan deskriptif. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 100 responden yang merupakan konsumen Ayam
Geprek Sa’i yang telah melakukan pembelian lebih dari satu kali. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive
sampling, dengan pengumpulan data melalui kuesioner yang diukur menggunakan skala likert. Analisis data dilakukan
menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) dengan bantuan
software SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Harga dan Promosi berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen. Harga menjadi variabel paling dominan dalam mempengaruhi keputusan
pembelian, sedangkan promosi memiliki pengaruh yang lebih kecil namun tetap signifikan. Sementara itu, Kualitas
Pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai R-Square sebesar 0,539 menunjukkan
bahwa variabel Harga, Promosi, dan Kualitas Pelayanan mampu menjelaskan keputusan pembelian sebesar 53,9%,
sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian.

Kata kunci: Harga, Promosi, Kualitas Pelayanan, Keputusan Pembelian.

I. PENDAHULUAN

Dalam era globalisasi dan persaingan bisnis yang semakin ketat saat ini,industri makanan dan minuman di
Indonesia terus berkembang pesat. Perkembangan zaman, perubahan gaya hidup Masyarakat, dan arus globalisasi
turut membawa perubahan pola konsumsi makanan. Jika dahulu masyarakat lebih cenderung mengkonsumsi makanan
rumahan yang dikelola dengan cara yang masih tradisional, akan tetapi kini tren bergeser ke arah makanan yang cepat,
praktis, dan sangat mudah diperoleh. Pergeseran tren ini disebabkan oleh meningkatnya mobilitas masyarakat terutama
di perkotaan, yang menuntut efisiensi waktu dalam segala aspek [1]. Oleh karena itu mereka lebih cenderung makanan
siap saji. Hal ini yang membuat pengeluaran mereka tinggi, namun ini dapat dianggap sebagai peluang bisnis yang
positif bagi pelaku usaha kuliner makanan siap saji seperti ayam geprek sai.

Ayam Geprek Sa’i merupakan restoran yang menjual ayam geprek, yang berdiri pada bulan April 2017 di
Yogyakarta. Ayam geprek sai didirikan oleh empat orang sebagai bisnis restoran dengan konsep kemitraan. Perusahaan
ini memiliki visi untuk menciptakan bisnis restoran yang halal dan thoyyib, dengan cita rasa yang diterima oleh
masyarakat dan Harga yang terjangkau. Ayam Geprek Sa’i sendiri memiliki beberapa outlet di berbagai wilayah,
menurut [2] outlet Ayam Geprek Sa’i ada 27 cabang yang bisa di akses di berbagai wilayah. Contohnya di wilayah
Pandaan, Beji, bangil, dan di berbagai wilayah lainnya. Ayam Geprek Sa'i sendiri merupakan restoran yang
menghidangkan makanan siap saji berupa ayam geprek dengan kemasan yang simple dan bisa dibawa kemanapun.
Dalam melayani konsumen, karyawan Ayam Geprek Sa’l selalu mengucapkan salam dan menyambut konsumen
dengan sopan, tidak membeda-bedakan konsumen, memenuhi pesanan dengan tepat, serta peduli kepada konsumen
dengan selalu membantunya [3]. Makanan siap saji cenderung disukai oleh semua kalangan serta tidak memandang usia
[4]. Hal ini dibuktikan dengan banyaknya konsumen pada ayam geprek sai di berbagai kalangan tidak hanya pada
kalangan muda saja. Selain itu Harga juga menjadi faktor utama dalam Keputusan pembelian konsumen. Dalam
persaingan di dunia bisnis yang sangat ketat, konsumen cenderung membandingkan Harga dari berbagai pilihan menu

sebelum memutuskan pembelian [5].
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Salah satu aspek yang dapat mempengaruhi calon konsumen dalam menentukan Keputusan pembelian Adalah Harga.
Harga adalah sejumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanannya
[6]. Harga tidak hanya dipandang sebagai nilai tukar suatu produk atau jasa, tetapi juga mencerminkan kualitas, citra,
serta daya saing suatu merek di mata konsumen. Konsumen pada umumnya menyamakan Harga dengan kualitas yang
bagus dan jika Harga terlalu murah, pembeli akan mempertanyakan mutu dari produk atau jasa itu sendiri [7]. Penetapan
harga yang ditentukan sangat penting dalam suatu penawaran produk atau jasa, karena dapat menentukan diterima
tidaknya penawaran tersebut [8]. Implementasi harga di Ayam Geprek Sa’i dilakukan dengan menetapkan harga yang
terjangkau namun tetap kompetitif agar sesuai dengan daya beli konsumen, terutama pelajar, mahasiswa, dan pekerja.
Dalam penelitian yang telah dilakukan oleh [9] mengatakan bahwa secara bersama — sama harga dan kualitas pelayanan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, penelitian lain juga dilakukan oleh [7] mengatakan
bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian. Namun penelitian yang dilakukan oleh
[10] mengatakan bahwa harga berpengaruh negatif terhadap Keputusan pembelian.

Faktor yang menjadi penentu selain harga ternyata promosi dari sebuah aplikasi memegang peranan untuk
menciptakan keputusan pembelian bagi konsumen [11]. Promosi merupakan bagian terpenting dalam strategi
pemasaran. Dalam promosi ini, pelaku usaha dapat mengkomunikasikan informasi produk yang diciptakannya kepada
konsumen agar mereka melakukan pembelian [12]. Ayam Geprek Sa’i telah melakukan promosi secara online maupun
offline [14]. Promosi yang dilakukan secara online salah satunya adalah menggunakan platform media sosial salah
satunya instagram untuk mengenalkan menu serta memberikan informasi promo terbaru, Selain itu, strategi promosi
juga dilakukan dengan membuat paket hemat, program diskon pada hari tertentu, serta bundling menu untuk menarik
pembelian dalam jumlah lebih banyak. Dengan adanya Upaya promosi tersebut diharapkan semua informasi yang ada
di ayam geprek seperti promo special atau lainnya dapat tersampaikan kepada konsumen dengan jelas, dan dapat
mendorong konsumen untuk datang dan melakukan pembelian. Dengan beberapa upaya promosi yang telah dilakukan,
Ayam Geprek Sai bermaksud lebih mendekat serta lebih menarik perhatian calon konsumen Berdasarkan penelitian
yang telah dilakukan oleh [13] menyatakan bahwa promosi dapat meningkatkan minat konsumen dan mendorong
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian, Adapun penelitian yang dilakukan oleh [15] juga mengatakan bahwa
promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian. Akan tetapi penelitian yang dilakukan oleh
[16] mengatakan bahwa promosi berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap Keputusan pembelian.

Selain harga dan promosi penjualan, hal yang menentukan keputusan pembelian pada sebuah usaha resto kuliner atau
rumah makan adalah adalah kualitas pelayanannya [17]. Kotler mengemukakan bahwa kualitas pelayanan adalah
tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud
dan tidak mengakibatkan kepemilikan [18]. Kualitas pelayanan juga menjadi salah satu kunci penting yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Kualitas pelayanan adalah upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan
konsumen serta ketepatan penyampaian untuk mengimbangi harapan dari konsumen [19]. Jika konsumen merasa puas
dengan pelayanan yang diberikan oleh suatu perusahaan maka persentase keputusan pembelian konsumen akan
meningkat [20]. Pelayanan yang memuaskan para konsumen akan memiliki dampak yang cukup besar terhadap
pembelian yang berulang — ulang. Maka dari itu Ayam Geprek Sa’i menghadirkan beberapa pelayanan yang ramah,
cepat, dan profesional untuk menciptakan pelayanan yang positif bagi konsumen, beberapa contoh pelayanan yang
diterapkan oleh Ayam Geprek Sa’i yaitu : pelayanan ramah dan responsive, kecepatan penyajian, kebersihan dan
kenyamanan, sistem pemesanan yang mudah, dan layanan variasi level pedas. Berdasarkan penelitian yang dilakukan
oleh [21] menyatakan bahwa kualitas pelayanan juga merupakan salah satu faktor penting dalam mempengaruhi
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Adapun penelitian yang dilakukan oleh [19] menyatakan bahwa
kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian. Namun penelitian yang dilakukan
oleh [22] mengatakan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh negatif dan signifikan.

Sebelumnya telah dilakukan penelitian tentang harga, promosi, kualitas pelayanan, dan juga Keputusan pembelian.
Namun salah satu penelitian memiliki hasil penelitian bahwa harga berpengaruh negatif terhadap Keputusan pembelian
[10]. Ada pula penelitian yang mengatakan bahwa promosi berpengaruh negatif terhadap Keputusan pembelian [16].
Ada juga penelitian yang mengatakan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh negatif terhadap Keputusan pembelian
[22].

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu, ditemukan adanya kesenjangan penelitian (evidence gap) terkait pengaruh
harga, promosi, dan kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian. Secara empiris, penelitian sebelumnya
menunjukkan hasil yang tidak konsisten. Beberapa penelitian menyatakan bahwa harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, namun penelitian lain menunjukkan bahwa harga justru berpengaruh negatif.
Ketidakkonsistenan juga terjadi pada variabel promosi, di mana sebagian penelitian menemukan pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, tetapi penelitian lainnya menyimpulkan bahwa promosi tidak berpengaruh atau bahkan
berpengaruh negatif. Hal serupa terjadi pada variabel kualitas pelayanan yang sebagian besar terbukti berpengaruh
positif, namun ada penelitian yang menemukan pengaruh negatif. Selain itu, terdapat contextual gap karena mayoritas
penelitian sebelumnya dilakukan pada objek usaha atau merek berbeda, sehingga belum spesifik mengkaji perilaku
konsumen pada Ayam Geprek Sa’i. Penelitian mengenai kombinasi variabel harga, promosi, dan kualitas pelayanan
secara simultan terhadap keputusan pembelian pada konteks restoran cepat saji Ayam Geprek Sa’i juga masih sangat
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terbatas, sehingga menimbulkan variable gap. Adanya kesenjangan inilah yang menunjukkan perlunya penelitian baru
untuk menguji kembali konsistensi pengaruh ketiga variabel tersebut terhadap keputusan pembelian konsumen Ayam
Geprek Sa’i. Hal inilah yang mendorong peneliti untuk menganalisis fenomena yang sedang terjadi dengan judul
“Pengaruh harga, promosi, dan kualitas pelayanan terhadap Keputusan pembelian Ayam Geprek Sa’i”
Rumusan masalah: Bagaimana harga, promosi, dan kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen?

Tujuan Penelitian : Untuk mengetahui pengaruh harga, promosi, dan kualitas pelayanan terhadap keputusan
pembelian Ayam Geprek Sa’i

Pertanyaan Penelitian : Apakah harga, promosi, dan kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian?
Kategori SDGs : Berdasarkan SDGs penelitian ini termasuk pada kategori ke 12

https://sdgs.bappenas.go.id/tujuan-12/ Konsumsi dan produksi yang bertanggung jawab, Dengan mengkaji kualitas
produk dan ulasan pelanggan, penelitian ini juga bisa berkaitan dengan upaya memastikan bahwa produk yang
dipromosikan melalui influencer marketing memiliki kualitas yang baik dan sesuai dengan harapan konsumen. Ini
mendukung konsumsi produk yang lebih sadar dan bertanggung jawab.

II. LITERATUR REVIEW
Keputusan Pembelian (Y)

Keputusan pembelian merupakan salah satu tahapan dalam proses keputusan pembelian sebelum perilaku pasca
pembelian. Untuk memasuki tahap keputusan pembelian konsumen sudah diberikan beberapa pilihan alternatif sehingga
pada tahap ini konsumen akan mengambil tindakan untuk mengambil keputusan membeli produk berdasarkan pilihan
yang telah dipilih [23]. Keputusan pembelian memiliki peranan yang sangat penting karena dapat meningkatkan
keuntungan bagi perusahaan dalam meningkatkan produk yang dipasarkan. Konsumen biasanya sebelum melakukan
keputusan pembelian perlu mempertimbangkan dan memperhitungkan alternatif pada suatu produk [24]. Indikator
yang digunakan untuk mengukur Keputusan Pembelian menurut [23] Adalah :

1. Pengenalan masalah kebutuhan.
Proses membeli dan mengenal masalah atau kebetulan pembelinya dari suatu perbedaan antara keadaan yang
sebenarnya dan keadaan yang diinginkannya, kebutuhan itu dapat digerakkan oleh rangsangan dari dalam
diri pembeli atau dari luar.

2. Pencarian informasi.
Konsumen mungkin tidak berusaha secara aktif dalam mencari informasi sehubungan dengan kebutuhannya.

3. Evaluasi Alternatif.
Yang didapat dari calon pembeli digunakan untuk memperoleh gambaran yang lebih jelas mengenai
alternatif — alternatif yang dihadapinya serta daya tarik masing — masing alternatif.

4. Keputusan Pembelian.
Produsen harus memahami bahwa konsumen mempunyai cara sendiri dalam menangani informasi yang
diperolehnya dengan membatasi alternatif — alternatif yang harus dipilih atau dievaluasi untuk menentukan
produk mana yang akan dibeli.

5. Perilaku Pasca Pembelian.
Apabila barang yang dibeli tidak memberikan kepuasan yang diharapkan, maka pembeli akan merubah
sikapnya terhadap merek barang tersebut menjadi sikap negatif, bahkan mungkin akan menolak dari daftar
pilihan, sebaliknya bila konsumen mendapatkan kepuasan dari barang yang dibeli maka keinginan
membelinya semakin kuat.

Harga (XI)

Harga merupakan sesuatu yang diserahkan dalam pertukaran untuk mendapatkan sesuatu barang atau jasa. Harga
khususnya merupakan pertukaran uang bagi barang atau jasa, juga pengorbanan waktu karena menunggu untuk
memperoleh barang atau jasa [25]. Harga merupakan suatu nilai produk, karena akan berpengaruh terhadap keuntungan
perusahaan. Harga juga menjadi pertimbangan konsumen untuk membeli barang atau jasa, sechingga perusahaan perlu
melakukan pertimbangan khusus untuk menetapkan Harga tersebut [26]. Menurut [27] terdapat empat ukuran yang
menggambarkan Harga yaitu :

1. Keterjangkauan Harga.
Harga yang ditentukan oleh perusahaan bisa diakses oleh konsumen. Biasanya, setiap merek memiliki
berbagai jenis produk dengan harga yang beragam, mulai dari yang paling murah hingga yang paling mahal.
Setelah harga ditetapkan, banyak orang yang membeli barang tersebut.

2. Kesesuaian Harga dengan kualitas produk.
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Harga seringkali menjadi acuan untuk menilai kualitas produk oleh para konsumen. Mereka sering memilih
barang yang harganya lebih mahal dibandingkan produk lainnya, karena konsumen menganggap harga yang
lebih tinggi menunjukkan kualitas yang lebih baik dibandingkan dengan harga yang lebih rendah.

3. Kesesuaian Harga dengan manfaat
Keputusan seseorang membeli barang ditentukan oleh seberapa besar manfaat yang didapatkan atau nilai
yang dirasa sebanding dengan uang yang sudah dikeluarkan untuk memilikinya. Jika sesecorang merasa
manfaat dari barang tersebut lebih kecil daripada uang yang sudah dibayarkan, mereka akan berpikir bahwa
barang tersebut mahal dan cenderung ragu untuk membelinya lagi di masa depan.

4. Harga sesuai kemampuan atau daya beli
Membandingkan harga satu produk dengan produk lainnya biasanya dilakukan oleh para pembeli.
Karenanya, tinggi atau rendahnya harga sebuah produk menjadi hal yang penting untuk diperhatikan oleh
konsumen sebelum membeli produk tersebut.

Promosi (X2)

Promosi penjualan adalah semua kegiatan pemasaran yang mencoba merangsang terjadinya aksi pembelian sebuah
produk yang cepat atau terjadinya pembelian dalam waktu singkat. Promosi penjualan dapat digunakan untuk menarik
perhatian dan biasanya memberikan informasi yang dapat mengarahkan konsumen agar melakukan transaksi pembelian
[28]. Promosi merupakan suatu komunikasi yang dilakukan oleh Perusahaan sebagai usaha untuk menginformasikan,
membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung mengenai produk dan jasa yang dijual
oleh Perusahaan. Menurut [29] ada 8 indikator Promosi produk yaitu :

1. Periklanan merupakan semua bentuk terbayar dari presentasi non personal dan promosi ide, barang atau jasa
melalui sponsor yang jelas

2. Promosi penjualan merupakan bagian insentif jangka pendek untuk mendorong percobaan atau pembelian
produk atau jasa.

3. Events dan experience dan pengalaman merupakan kegiatan dan program yang disponsori Perusahaan yang
dirancang untuk menciptakan interaksi harian atau interaksi yang berhubungan dengan merek tertentu.

4. Hubungan Masyarakat dan publisitas merupakan berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan
atau melindungi citra Perusahaan.

5. Pemasaran langsung merupakan penggunaan surat, telepon, email, dll untuk berkomunikasi secara langsung
dengan atau meminta respon atau dialog dari pelanggan.

6. Pemasaran interaktif merupakan kegiatan dan program online yang dirancang untuk melibatkan pelanggan
atau prospek dan secara langsung atau tidak langsung meningkatkan kesadaran, memperbaiki citra, atau
menciptakan penjualan produk atau jasa.

7.  Word-of-mouth marketing merupakan komunikasi lisan, tertulis, dan elektronik antar Masyarakat yang
berhubungan dengan keunggulan atau pengalaman membeli atau menggunakan produk atau jasa.

8. Penjualan pribadi merupakan interaksi tatap muka dengan satu atau lebih pembeli prospektif untuk tujuan
melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan pengaduan pesanan.

Kualitas Pelayanan (X3)

Kualitas Pelayanan merupakan segala sesuatu yang memfokuskan pada usaha untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen yang disertai dengan ketepatan dalam menyampaikan produk dan jasa sehingga tercipta kesesuaian
yang berimbang dengan harapan konsumen [30]. Menurut J. Supranto pada [31] mengatakan Kualitas Pelayanan Adalah
sebuah hasil yang harus dicapai dan dilakukan dengan sebuah tindakan. Tindakan tersebut tidak berwujud dan mudah
hilang, tetapi dapat dirasakan dan diingat. Dampaknya Adalah konsumen dapat lebih aktif dalam proses mengkonsumsi
produk dan jasa suatu Perusahaan.

Menurut [32] dalam buku marketing management indikator utama Kualitas Pelayanan Adalah sebagai berikut :

1. Tangibles (Bukti Fisik)
Segala sesuatu yang dapat dilihat, disentuh, atau dirasakan secara nyata oleh pelanggan sebagai representasi
kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan

2.  Reliability (Keandalan)
Kemampuan Perusahaan untuk memberikan pelayanan sesuai dengan yang dijanjikan secara konsisten, akurat,
dan dapat diandalkan.

3. Responsiveness (Daya Tanggap)
Kemauan dan kemampuan Perusahaan atau karyawan untuk membantu pelanggan serta memberikan pelayanan
dengan cepat dan tepat.

4. Assurance (Jaminan)
Pengetahuan, kesopanan, dan kemampuan karyawan dalam menumbuhkan rasa percaya serta keyakinan
pelanggan terhadap pelayanan yang diberikan.
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5.  Empathy (Empati)
Perhatian tulus dan kemampuan Perusahaan untuk memahami serta peduli terhadap kebutuhan, keinginan, dan
perasaan pelanggan secara individual.

KERANGKA KONSEPTUAL

Keputusan
Pembelian
Y

Kualitas
Pelayanan
X3

Gambar 1. Kerangka Konseptual

H1: Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Ayam Geprek Sa’i
H2: Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Ayam Geprek Sa’i
H3: Kualitas Pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Ayam Geprek Sa’i

III. METODE
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif, Metode kuantitatif deskriptif
merupakan metode penelitian ilmiah yang sistematis terhadap fenomena yang terjadi dengan teori dari data. Penelitian
ini berfokus pada analisis data numerik (angka) yang kemudian dianalisis dengan metode statistik yang sesuai [33].

Penelitian ini dilakukan kepada seluruh konsumen Ayam Geprek Sa’i yang telah melakukan transaksi lebih dari dua
kali.

Populasi dan sampel penelitian

Populasi adalah semua komponen yang dianggap memiliki satu atau lebih ciri yang sama, sehingga merupakan suatu
kelompok. Karakteristik kelompok ini ditentukan oleh peneliti, tergantung fokus penelitiannya. Dapat terdiri dari orang,
artefak, insiden, atau bahan. Dalam penelitian ilmu kesehatan, orang biasanya disebut sebagai populasi[34].

Sampel merupakan bagian dari populasi. Kalimat ini memiliki dua makna, yaitu (1) semua unit populasi harus
memiliki peluang untuk terambil sebagai unit sampel, dan (2) sampel dipandang sebagai penduga populasinya atau
sebagai populasi dalam bentuk kecil (miniatur populasi). Artinya besar sampel harus mencukupi untuk menggambarkan
populasinya[35]. Jumlah populasi pada penelitian ini tidak diketahui secara pasti, oleh karena itu dalam menentukan
jumlah sampel dalam penelitian ini digunakan rumus Lemeshow

_z%p.(1-p)

n=——pm
Keterangan:
n = Jumlah sampel
Z = Skor z pada kepercayaan 95% = 1,96
p = Maksimal estimasi
d = Tingkat kesalahan
Berdasarkan metode diatas, maka besar sampel ditentukan dengan menggunakan Rumus Lemeshow yang memiliki
estimasi maksimum 50% dan tingkat keseluruhan 10%.
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~1,962.0,5.(1-0,5)

n 0,12
_3,84162.0,5(1— 0,5)
n= 0,12
10,9604
LD
n = 96,04

Dalam perhitungan menggunakan rumus /emeshow diperoleh hasil sebesar 96,04. Sedangkan menurut [36]
menyarankan besar sampel minimum untuk penelitian deskriptif sebanyak 100. Maka dengan mengacu pada kedua teori
tersebut sampel yang digunakan dalam penelitian sebanyak 100 responden. Populasi yang menjadi fokus pada penelitian
ini adalah para konsumen Ayam Geprek Sa’i yang membeli secara offline dengan berkunjung langsung ke resto Ayam
Geprek Sai.

Teknik Pengambilan Sampel

Dalam penelitian ini, metode pengambilan sampel menggunakan non probability sampling dengan teknik purposive
sampling. Non probability sampling merupakan suatu teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan peluang atau
kesempatan yang sama kepada seluruh anggota populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel. Purposive sampling
adalah teknik penarikan sampel dari populasi yang dilakukan dengan cara memilih subjek berdasarkan kriteria spesifik
yang telah ditetapkan oleh peneliti [37]. Kriteria untuk responden yang menjadi sampel adalah konsumen Ayam Geprek
Sa’l yang telah melakukan pembelian secara offline dan telah melakukan pembelian sebanyak 1 kali dengan langsung
berkunjung ke resto baik makan ditempat maupun dibawa pulang serta berada pada rentang usia 17-60 tahun.

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini melalui penyebaran kuesioner kepada masyarakat
di sekitar sejumlah 100 responden. Kuesioner berupa pertanyaan yang diberikan kepada responden dimana
penilaiannya menggunakan bobot dan jarak dari tingkat pengukurannya menggunakan skala interval serta jawaban
yang diperoleh akan diukur menggunakan skala likert untuk mengetahui bobot penilaian pengukuran dari responden.
Dengan menggunakan skala likert yang diukur berdasarkan indikator variabel meliputi 5 skala yaitu skala 1 (sangat
tidak setuju), skala 2 (tidak setuju), skala 3 (netral), skala 4 (setuju), dan skala 5 (sangat setuju)[38].

Analisa data dalam penelitian ini menggunakan aplikasi dengan software SmartPLS, yang merupakan analisis
persamaan struktural (SEM) berbasis varian yang dapat melakukan pengujian model pengukuran dan struktural secara
simultan. Model SmartPLS terdiri dari Outer Model dan Inner Model. Outer Model menspesifikasi hubungan antara
variabel laten dengan indikatornya, dengan pengujian meliputi Convergent Validity (nilai loading faktor >0.7),
Discriminant Validity (nilai loading konstruk tujuan harus lebih besar dari konstruk lain), Average Variance Extracted
(AVE >0.5), Cronbach Alpha (>0.6), dan Composite Reliability (>0.8). Sementara Inner Model menguji hubungan antar
konstruk laten, melalui uji R Square (kuat 0.67, moderat 0.33, lemah 0.19), pengujian path coefficients untuk
signifikansi pengaruh, dan pengujian hipotesis dengan melihat nilai 7-Statistics dan P-Values, di mana hipotesis
diterima jika P-Values <0.05 [39].

Iv. HASIL DAN PEMBAHASAN

A. HASIL
A. Karakteristik Responden
Kategori Item Frekuensi Presentase %
14 — 19 Tahun 33 32%
Usia 20 — 25 Tahun 60 58%
26 — 40 Tahun 10 10%
Laki — laki 66 64%
Jenis Kelamin Perempuan 37 36%

Sumber; Hasil Olah Data Kuesioner (2026)
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Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia & Jenis Kelamin
Berdasarkan pada tabel 2, dapat diketahui bahwa konsumen Ayam geprek Sa’i terdiri dari 66 orang laki — laki dan 37
orang perempuan. Berdasarkan data yang disajikan, dapat disimpulkan bahwa persentase konsumen Ayam Geprek Sa’i
adalah 64% laki — laki lebih besar sisanya 36% perempuan. Terlihat kelompok umur responden terbagi menjadi tiga
kategori, dengan usia > 14 tahun (32%) lebih tinggi dibandingkan usia > 40 tahun (10%).

B. Analisis Data

1. Hasil Outer Model

Tahap pertama pengerjaan pada SmartPLS versi 3.0, dengan melakukan algoritma pemodelan jalur kuadrat terkecil
parsial (PLS) termasuk PLS konsisten, regresi kuadrat terkecil biasa berdasarkan skor total, opsi bootstrapping lanjutan,
blindfolding, dan analisis matriks kepentingan — kinerja IPMA). SmartPLS merupakan salah satu perangkat lunak yang
dikenal untuk uji pemodelan persamaan structural kuadrat terkecil parsial (PLS-SEM).
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Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS (2026)
Gambar 2. Loading Factor
Pada gambar hasil uji outer model menunjukkan bahwa Nilai outer loading yang berada di atas 0,7 menunjukkan
bahwa masing-masing indikator memiliki kemampuan yang kuat dalam merepresentasikan konstruk latinnya. Dengan
demikian, seluruh indikator dinyatakan valid dan layak digunakan dalam pengujian model selanjutnya.
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a) Uji Validitas

Variabel Indikator  QOuter Loading Keterangan

X1.1 0.737
X1.2 0.839

Harga Valid
X1.3 0.808
X1.4 0.805
X2.1 0.839
X2.2 0.816
X23 0.852

Promosi X2.4 0.783 Valid
X2.5 0.812
X2.6 0.846
X2.7 0.790
X2.8 0.802
X3.1 0.730
X3.2 0.804

Kualitas Pelayanan X33 0.790 Valid
X34 0.729
X3.5 0.842
Y1 0.799
Y2 0.817

Keputusan Pembelian Y3 0.758 Valid
Y4 0.816
Y5 0.814

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS (2026)
Tabel 3. Hasil Uji Validitas

Convergent Validity : korelasi dapat dikatakan valid apabila loading factor memiliki nilai diatas 0,7

Berdasarkan tabel dapat dilihat bahwa nilai Loading Factor untuk setiap variabel (Instrumen) beberapa sudah memenuhi
syarat, dengan nilai korelasi yaitu 0,7. Dan indicator yang sudah memenuhi syarat dianggap valid, sehingga penelitian
dapat dilanjutkan ke tahap berikutnya
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a) Discriminant Validity

X1 X2 X3 Y Ket
1 0.798 Valid
2 0.720 0.801 Valid
3 0.717 0.580 0.780 Valid
Y 0.597 0.580 0.571 ).818 Valid

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS (2026)
Tabel 4. Hasil Discriminant Validity

Berdasarkan tabel 4 di atas, Berdasarkan kriteria Fornell-Larcker, nilai akar AVE setiap konstruk lebih besar
dibandingkan korelasinya dengan konstruk lain, sehingga discriminant validity pada model pengukuran terpenuhi.

a) Hasil Pengujian Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average Variance Extracted Ket
(AVE)
Harga (X1) 0.637 Valid
Promosi (X2) 0.642 Valid
Kualitas Pelayanan (X3) 0.609 Valid
Keputusan Pembelian (Y) 0.869 Valid

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS (2026)

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas Composite

Pada tabel 5, dapat diketahui bahwa nilai dari Average Variance Extracted (AVE) diatas 0,5 di setiap variabel. Semua
konstruk dalam model penelitian menunjukkan validitas konvergen yang memadai. Hal ini menunjukkan bahwa
masing-masing konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50% varian dari indikator-indikatornya, yang mengindikasikan
bahwa indikator-indikator tersebut secara bersama-sama dapat merepresentasikan konstruk latennya dengan baik.

a) Hasil Pengujian Reliabilitas Composite

Average
Composite Composite
Cronbach’s Variance
Reliability Reliability
Variabel Alpha Extracted
(rho A) (rho ©) Ket
(AVE)
Harga (X1) 0.810 0.820 0.875 0.637 Reliable
Promosi (X2) 0.861 0.864 0.900 0.642 Reliable
Kualitas Pelayanan (X3) 0.840 0.854 0.886 0.609 Reliable
Keputusan Pembelian (Y) 0.929 0.934 0.942 0.669 Reliable

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS (2026)
Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas Composite

Composite Reliability : nilai composite harus lebih besar dari 0,7 dan nilai Cronbach’s alpha harus lebih besar dari 0,7
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Tabel 6, semua konstruk dalam model penelitian menunjukkan tingkat reliabilitas yang sangat baik dan memenuhi
standar yang dipersyaratkan. Keempat variabel menunjukkan nilai Cronbach's Alpha di atas 0,7. Nilai Composite
Reliability (rho_C) yang konsisten tinggi pada semua variabel (berkisar antara 0.810 — 0.929) semakin memperkuat
bukti reliabilitas model. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa instrumen pengukuran yang digunakan dalam
penelitian ini reliabel dan layak untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut.

1. Hasil Inner Model

a) Hasil Pengujian R — Square

R - Square Adjusted R Square
:usan Pembelian (Y) 0.555 0.539

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS (2026)
Tabel 7. Hasil Uji R-Square
Nilai R Square Keputusan Pembelian 0,539 artinya, Variabel Keputusan Pembelian sebesar 53,9% dipengaruhi oleh
variabel Harga, Promosi, dan Kualitas Pelayanan, sedangkan 46,1% dipengaruhi oleh faktor lain diluar variabel yang
diteliti. [40]
a) Hasil Pengujian F — Square

Hasil Uji F-Square

Q| X2 3 Y Ket
X1 285 Sedang
X2 064 Kecil
X3 .005 idak ada efek

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS (2026)
Tabel 8. Hasil Uji F-Square

F — square

Berdasarkan tabel 8, ketiga variabel prediktor memiliki tingkat pengaruh yang berbeda-beda terhadap variabel
Keputusan Pembelian (Y). Variabel Harga merupakan variabel paling dominan karena memiliki koefisien jalur dan nilai
F-square terbesar, yang menunjukkan kontribusi paling kuat terhadap peningkatan Keputusan pembelian.

a) Hasil Pengujian Inner Model (Path Koefisien)

Original  Sample Standard T Statistics P Values Ket
Sample Mean Deviation (JO/STDEV))

©O) (7)) (STDEYV)
Harga X1) > Signifik
Keputusan 0.541 0.540 0.089 6.083 0.000 an
Pembelian (Y)
Promosi (X2) -> Signifik
Keputusan pembelian 0.218 0.223 0.103 2.113 0.035 an
(Y)
Kualitas pelayanan Tidak
(X3) > Keputusan 0.067 0.072 0.093 0.721 0471 Signifik
Pembelian (Y) an

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS (2026)

Tabel 9. Hasil Uji Inner Model (Path Koefisien)
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Berdasarkan tabel 9, ketiga variabel prediktor memiliki tingkat pengaruh yang berbeda-beda terhadap variabel
Keputusan Pembelian (Y). Variabel Harga (X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian
dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,541, p-value 0,000 (<0,05), dan ¢-statistics 6,083 (>1,96). Demikian pula, Promosi
(X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,218, p-value
0,035 (<0,05), dan t-statistics 2,113 (>1,96). Namun, Kualitas Pelayanan (X3) menunjukkan pengaruh yang tidak
signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,067, p-value 0,471 (>0,05), dan t-statistics
0,721 (<1,96). Variabel Harga merupakan variabel paling dominan karena memiliki koefisien jalur dan nilai t-statistics
terbesar, yang menunjukkan kontribusi paling kuat terhadap peningkatan keputusan pembelian konsumen.

B. Pembahasan

Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian inner model (path koefisien) pada Tabel 9, variabel Harga (X1) memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada konsumen Ayam Geprek Sa’i, dengan nilai koefisien jalur
sebesar 0,541, t-statistics sebesar 6,083 (>1,96), dan p-value sebesar 0,000 (<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa
semakin terjangkau dan sesuai harga yang ditetapkan oleh Ayam Geprek Sa’i, maka semakin tinggi pula keputusan
pembelian konsumen. Harga yang kompetitif dan sesuai dengan daya beli konsumen, terutama segmen pelajar,
mahasiswa, dan pekerja, terbukti menjadi faktor paling dominan dalam mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian. Nilai F-square sebesar 0,285 yang tergolong sedang (berdasarkan kriteria Cohen: f2 > 0,15) semakin
memperkuat temuan bahwa harga memberikan kontribusi substantif terhadap keputusan pembelian. Hal ini
membuktikan bahwa Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini ditunjukkan
bahwa semakin terjangkau harga dari suatu produk maka terdapat perubahan positif yang diberikan konsumen untuk
melakukan keputusan pembelian Ayam Geprek Sa’i [41]. Harga yang kompetitif dan sesuai dengan daya beli konsumen,
terutama pada kalangan pelajar, mahasiswa, dan pekerja terbukti menjadi faktor paling dominan dalam mendorong
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.

Implikasi Harga dibangun oleh beberapa indikator, diantaranya adalah keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan
kualitas produk, kesesuaian harga dengan manfaat, Harga sesuai kemampuan atau daya beli. Dari 4 indikator memiliki
kontribusi besar dalam mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Rissa dan Prihartono [7] yang menyatakan bahwa harga berpengaruh positif signifikan
terhadap Keputusan Pembelian. Hasil penelitian yang sama juga didukung oleh Yazid dan Hidayat [9] bahwa harga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Harga yang ditetapkan Ayam Geprek Sa’i dengan
mempertimbangkan keterjangkauan, kesesuaian dengan kualitas produk, kesesuaian dengan manfaat, serta daya beli
konsumen menjadikan harga sebagai pertimbangan utama konsumen sebelum memutuskan Pembelian.

H1 : Harga berpengaruh positif terhadap Keputusan pembelian

Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian inner model (path koefisien) pada Tabel 9, variabel Promosi (X2) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada konsumen Ayam Geprek Sa’i, dengan nilai koefisien jalur
sebesar 0,218, t-statistics sebesar 2,113 (>1,96), dan p-value sebesar 0,035 (<0,05). Meskipun pengaruh promosi lebih
kecil dibandingkan harga, hasil ini tetap menunjukkan bahwa upaya promosi yang dilakukan oleh Ayam Geprek Sa’i,
baik secara online melalui media sosial Instagram maupun secara offline melalui paket hemat, program diskon, dan
bundling menu, mampu mendorong konsumen untuk membuat keputusan pembelian. Nilai F-square sebesar 0,064
menunjukkan efek yang kecil namun tetap bermakna secara statistik, artinya promosi tetap berkontribusi nyata meski
dalam skala yang lebih terbatas dibandingkan harga. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Promosi berpengaruh
Positif terhadap Keputusan Pembelian.

Implikasi Promosi dibangun oleh beberapa indikator, diantaranya adalah periklanan, promosi penjualan, events dan
pengalaman, hubungan masyarakat dan publisitas, pemasaran langsung, pemasaran interaktif, word-of-mouth
marketing, serta penjualan pribadi [29] Dari kedelapan indikator tersebut, aktivitas promosi Ayam Geprek Sa’i yang
paling dirasakan oleh konsumen adalah periklanan melalui media sosial Instagram, promosi penjualan berupa paket
hemat dan bundling menu, serta word-of-mouth marketing yang terjadi secara organik di antara konsumen loyal.
Kombinasi antara promosi digital dan promosi konvensional ini menciptakan jangkauan yang lebih luas dan pesan yang
lebih mudah diterima oleh konsumen dari berbagai segmen, sehingga mendorong mereka untuk melakukan keputusan
pembelian

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Ningrum, Lilian Mega Puri, dan Eva Ratnasari [13] yang
menyatakan bahwa Promosi dapat meningkatkan minat konsumen dan mendorong konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh Astuti dan Anggresta [15] juga menyimpulkan bahwa promosi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Promosi yang efektif dan tepat sasaran
memungkinkan konsumen untuk mengenal produk, mempertimbangkan pilihan, dan akhirnya melakukan keputusan
pembelian. Strategi promosi Ayam Geprek Sa’i yang memanfaatkan berbagai macam alat komunikasi baik digital
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maupun konvensional, terbukti efektif dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
H2 : Promosi berpengaruh positif terhadap Keputusan pembelian

Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan penelitian ini membuktikan bahwa Kualitas Pelayanan belum terbukti menjadi faktor penentu yang kuat
dalam mendorong konsumen Ayam Geprek Sa’i untuk melakukan keputusan pembelian. Dengan tidak adanya pengaruh
signifikan dari variabel Kualitas Pelayanan terhadap Keputusan Pembelian konsumen Ayam Geprek Sa’i menunjukkan
bahwa penilaian yang baik mengenai Kualitas Pelayanan sesuai dengan tingkat keinginan pelanggan, yang mendorong
konsumen untuk membeli produk Ayam Geprek Sa’i. Apabila Kualitas Pelayanan yang diberikan dengan baik,
konsumen akan memberikan penilaian positif tentang Ayam Geprek Sa’i yang akan mendorong pelanggan untuk
melakukan pembelian berikutnya [42].

Kondisi ini dapat dijelaskan dari beberapa perspektif. Pertama konsumen Ayam Geprek Sa’i yang didominasi oleh
kelompok usia 20-25 tahun cenderung lebih mengutamakan Harga dan Promosi dibandingkan dengan Kualitas
Pelayanan dalam membuat Keputusan Pembelian. Segmen usia muda ini cenderung lebih sensitif terhadap Harga dan
terpengaruh oleh Promosi yang menarik. Kedua, pelayanan di restoran cepat saji seperti Ayam Geprek Sa’i sudah
dianggap sebagai standar dasar yang diharapkan, sehingga tidak lagi menjadi faktor pembeda yang mampu mendorong
Keputusan Pembelian. Ketiga, perbedaan persepsi konsumen terhadap standart pelayanan yang sudah cukup homogen
di antara restoran cepat saji sejenis dapat melemahkan peran Kualitas Pelayanan sebagai faktor penentu Keputusan
Pembelian konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Cynthia, Hermawan, dan Izzudin [22] yang menyatakan bahwa Kualitas
Pelayanan berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hasil penelitian lain yang dilakukan
oleh Nahdatul Hasanah dan Ahmad Farhani juga menyatakan bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh negatif terhadap
Keputusan Pembelian. Namun, penelitian ini bertentangan dengan penelitian yang dilakukan oleh Rahmawati dan
Solihin [19] yang menemukan bahwa Kualitas Pelayanan berpengaruh Positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Perbedaan hasil ini terjadi karena perbedaan konteks, objek penelitian, dan Karakteristik responden yang
diteliti. Ayam Geprek Sa’i tetap perlu mempertahankan dan meningkatkan Kualitas Pelayanannya, karena dalam waktu
jangka panjang pelayanan yang baik berperan penting dalam membangun Loyalitas konsumen.

H3 : Kualitas Pelayanan berpengaruh negatif terhadap Keputusan pembelian

V. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa harga dan promosi
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Ayam Geprek Sa’i. Harga menjadi
faktor paling dominan yang mempengaruhi keputusan pembelian, karena konsumen cenderung mempertimbangkan
keterjangkauan serta kesesuaian harga dengan kualitas dan manfaat produk. Promosi juga terbukti mampu mendorong
keputusan pembelian melalui berbagai strategi seperti media sosial, diskon, dan paket bundling, meskipun pengaruhnya
tidak sebesar harga.

Di sisi lain, kualitas pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan
bahwa konsumen lebih memprioritaskan faktor harga dan promosi dibandingkan pelayanan dalam menentukan
keputusan pembelian, terutama pada segmen usia muda yang mendominasi responden. Selain itu, kualitas pelayanan
pada restoran cepat saji cenderung dianggap sebagai standar umum sehingga tidak menjadi pembeda utama. Secara
keseluruhan, variabel harga, promosi, dan kualitas pelayanan mampu menjelaskan keputusan pembelian, peneliti
menyarankan agar Ayam Geprek Sa’i lebih fokus pada strategi penetapan harga yang kompetitif dan promosi yang
menarik, tanpa mengabaikan peningkatan kualitas pelayanan untuk menjaga loyalitas konsumen dalam jangka panjang.
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